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VIZIUNEA WWF

Magor Csibi
Director WWF-Romaénia

Anul acesta Earth Overshoot Day a venit cu 2 zile mai devreme fati de anul trecut, pe 13 august.

Asta inseamna ca am reusit sd consumam toate resursele pe care planeta le poate produce
intr-un an, in mai putin de 8 luni. Anul viitor, probabil ca aceasta data va fi si mai devreme
si nu trebuie sa facem prea multe calcule ca sa ne ddm seama ca rata aceasta de consum nu
poate fi sustinuta.

Daca ne uitam la statistici nu doar cifrele consumului, dar si cele despre risipa sunt
ametitoare: anual cam 30% din méncarea produsa la nivel global este aruncata, totalizand
o cifra aproximativa de 1,3 miliarde de tone de hrana.

Pentru a produce atat pentru consum, cat si pentru risipa este nevoie de incredibil de multe
resurse. Ca sa producem mancarea aruncata folosim apa cat debitul fluviului Volga intr-un an
intreg, folosim un spatiu de pimant arabil cat China, Mongolia si Kazahstanul la un loc.

Aceste obiceiuri genereaza o reactie in lant, deformand piata si punand presiune pe multe
habitate, specii si zone in goana dupa resurse naturale. De exemplu, desi odati erau consi-
derate o resursd inepuizabila, oceanele se confrunti cu provociri majore. 61% din stocurile
de peste marin comercial la nivel mondial sunt exploatate la capacitatea maxima si 29%
sunt pescuite excesiv, capturi accidentale nedorite continua s ameninte multe specii aflate
pe cale de disparitie si masuri gresite de gestionare a pescuitului au facut ca anual si se
piarda 23.5 miliarde de dolari din cauza pescuitului ilegal, nedeclarat sau nereglementat.

Sau, pentru cei care considera ca oceanele sunt departe de noi, o si ma refer la o specie
omniprezenta incd pe toate rafturile magazinelor noastre, tonul. Cererea si presiunea pe
aceastd specie este atat de mare, incét acesta poate si dispara in orice moment, iar urmari-
le acestei disparitii sunt greu de calculat.

De ce scriu despre aceste scenarii mai putin placute?

Pentru ca pot fi evitate. Asta daci, pornind de la ideea ci aceste trenduri de consum
nu pot fi sustinute decat pentru o perioada foarte limitata, acceptam ca economia trebuie
sd se construiasca pe naturd, insd nu extragand tot ce poate fi transformat in profit, ci prin
strategii care s permita atat resurse pentru oameni, cit si regenerare si crestere pentru
diversele tipuri de specii si habitate.

Mecanismul care determind consumul are foarte multe componente si raportul nostru

isi propune sé genereze o dezbatere pentru identificarea solutiilor. Ardtdm decidentilor
politici si actorilor economici ce functioneaza si ce poate fi imbunatatit, totodata incercam
sd aratam consumatorilor ca orice cumparatura este o alegere, care va determina ce fel de
viitor vom avea.

Retailer Scorecard este despre responsabilitatea fiecaruia in a reversa aceste trenduri deloc
incurajatoare si, desi in ultimii patru ani a existat un progres vizibil si real pe piata de
retail alimentar, e inca nevoie de multi pasi. Mai rapizi, mai hotarati.

Pentru cd, in final, o singura planetd avem. Pentru economie, pentru natura si pentru oameni.
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STUDIUL ANUAL
RETAILER SCORECARD

Scopul studiului, pe 1anga oferirea unor informatii anuale despre sectorul de retail, este acela de
a initia comunicarea cu reprezentantii companiilor interesate sa abordeze tema sustenabilitatii
si sd 1si asume masuri de imbunétatire in ceea ce priveste performanta de mediu.
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REZUMAT

Aceasta este a 4-a editie a raportului Retailer Scorecard
si vestea buna este ca tot mai multi retaileri sunt intere-
sati de sustenabilitate si ofera clientilor un portofoliu de
produse responsabile cu mediul.

In evaluarea performantei de mediu a celor 11 jucatori
principali din piata de retail alimentar se disting atat
companii care aleg in continuare si ignore responsabili-
tatea fata de mediu, dar sunt si exemple de retaileri care
au progresat putin. Din pacate, desi se inregistreazi un
progres per ansamblu, cel mai bun rezultat inregistrat este
de 50% din scorul maxim posibil.

Studiul Retailer Scorecard urmareste performanta de mediu
aretailerilor prin politicile de sustenabilitate implementate
si produsele certificate sau locale disponibile la raft.

CELE MAIIMPORTANTE REZULTATE $1 OBSERVATII
DIN RAPORT SUNT:

o Un singur retailer a obtinut jumétate din scorul maxim (50%), urmétorii
4 se situeaza peste 40% , iar restul au scoruri mult mai mici;

o Nici un retailer nu comunicd in mod transparent si complet clientilor
despre politicile de achizitii care sa favorizeze produsele responsabile cu
mediul, doar pe site-uri mai sunt mentionate unele initiative punctuale;

o La categoria politici de mediu referitoare la achizitii si produse certi-
ficate, la transparenta in relatia cu clientii si masurile luate pentru a
incuraja practicile sau produsele benefice mediului natural, un singur re-
tailer a obtinut 50% din scorul maxim si alti 3 scoruri apropiate de 25%.
Informatiile despre politici trebuie corelate cu prezenta produselor in
magazine, ca dovada a aplicarii politicilor respective in realitate;

o Produsele de peste cu certificare ecologica sau de mediu:

1. Produse din peste MSC se regdsesc in 10 din cele 11 magazine, o imbund-
tatire clard fatd de anii precedenti;

2. Detergentii de rufe cu certificare ecologicd, numai 6 din 11 retaileri oferd
asemenea produse;

3. Produsele din hartie FSC sau reciclata: un singur retailer are scor aproape
de maxim, restul se situeaza sub jumatate din scorul maxim posibil - incd o
confirmare cd, in absenta unor politici clare de achizitii care s le favorizeze,
nici produsele respective nu se regasesc pe raft;

o Legumele si fructele romanesti de sezon sunt in continuare, in medie,
aproximativ jumatate din oferta magazinelor. Totusi, existd si extreme de
nedorit: am vizitat un magazin in care exista pe raft produsul tomate: 2
tipuri de rosii romanesti si 20 produse de import;

o Vestea bund vine de la aparitia produselor romanesti cu certificare ecolo-
gicd, unde 3 retaileri declard cé oferd asemenea produse de sezon - este
uninceput, dar se pot face mult mai multe eforturi pentru promovarea
agriculturii ecologice roménesti in piata de retail;

© Per ansamblu, comparand rezultatele de acum 4 ani, sunt imbunatatiri
ale retailerilor, insd pasii mici realizati pand acum trebuie sa continue
cu salturi mult mai mari, pentru a raspunde provocarilor privind
resursele naturale si impactul asupra mediului pe care il au activitdtile
umane.

o Transparenta este un aspect critic in evaluarea si imbunatatirea
sustenabilitatii; WWF multumeste celor 6 retaileri care au participat
la studiu si au transmis informatii despre politicile si produsele lor,
pentru a contribui la dezvoltarea unei piete de retail mai sustenabild,
pentru naturd si oameni.

Studiul se incheie cu recomandari atat pentru retaileri
(privind transparenta fata de clienti si legate de politici de
mediu si achizitii produse sustenabile), dar si recomandari
pentru consumator: sa se informeze, sé isi exprime punc-
tul de vedere si sa isi foloseasca puterea de cumpérare
pentru a alege produse sustenabile, la retailerii unde sunt
disponibile.

In concluzie, incurajam companiile s ia in considerare
rezultatele si recomandairile studiului, deoarece integrarea
conceptului de sustenabilitate in modul de afaceri este o
solutie realista pentru gestionarea responsabili a resurse-
lor naturale limitate.
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Organizatia WWF Romania realizea-
za anual studiul Retailer Scorecard
cu scopul de a evalua performanta de
mediu a celor mai influente lanturi
de magazine FMCG din Romania in
ceea ce priveste sustenabilitatea, in-
cluderea criteriilor de mediu in alege-

rea portofoliului de produse si nivelul
de sustinere a economiei locale.

Studiul ,,Retailer Scorecard” urmareste performanta retailerilor alimentari in 3 sectoare cheie de business cu impact
asupra mediului si societatii: Agricultura locald (Legume si fructe, Oud, Lactate) si produse cu certificare ecologica
(Peste, Hartie, Detergent). Nu in ultimul rand, se analizeaza politicile de mediu ale fiecirei companii respondente.

Sectoare-cheie analizate Aspecte evaluate in studiu

Existenta unor mecanisme de evaluare a parcursului produsului din momentul pescuirii pand la raft.

Existenta unei politici de achizitii care sa favorizeze produsele de peste
(inghetat sila conservé) si fructe de mare certificate MSC (Marine Stewardship Council).

Numérul de detergenti de rufe cu fosfati sub 1%.
Numarul de detergenti de rufe cu certificare ecologicd.

Numérul de produse romanesti si numérul produselor romanesti certificate ecologic din categoria oud.
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Studiul Retailer Scorecard este

o cercetare de tip cantitativ ce

foloseste doud instrumente pentru

culegerea datelor: un chestionar si
STUDIULUI o fisa de observatie. Detalii sunt in

Anexa 1 la acest studiu.

SCORUR

Topul a fost realizat in functie de procentul obtinut de fiecare retailer, din scorul maxim posibil
(chestionar + fisa de observatie).

KAUFLAND 50%
AUCHAN 47%
CARREFOUR 42%
MEGA IMAGE 40%
BILLA 39%
PROFI 26%
LIDL 16%
CORA % .
TOPUL RETAILERILOR DUPA
PENNY MARKET11% PERFORMANTA DE MEDIU
METR[] ‘|‘|% *Y% din scor total posiil

SELGROS 9%

Un singur retailer a obtinut jumaétate din scorul maxim (50%), urmitorii 4 se situeaza peste 40%, iar restul au sco-
ruri mult mai mici.

Ca observatie, primii 6 retaileri in functie de scorul total, sunt cei care au raspuns la chestionar.
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SCORUR

Analiza comparativi intre fisa de observatie si raspunsurile din chestionar a scorurilor la categoriile de produse:
peste, hartie, detergent (certificare), lapte, oud, legrume &fructe (produse locale).
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SELGROS 5,80
PROFI 3,84 6,75

Analiza scorurilor la politicile de mediu incluse, pe (OMG), politica privind cresterea utilizarii uleiului de
baza raspunsurilor celor 6 respondenti (cu referire palmier certificat, politica de achizitii a detergentului
la politici de achizitii produse peste, trasabilitate, fara fosfati, politica privind consumul si achizitia de
politici de sustenabilitate pentru marca proprie, hartie reciclata sau certificata FSC, politica privind
pentru vanzarea de organisme modificate genetic reciclarea.)
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CARREFOUR

BILLA

Analiza include informatiile primite de la cei 6 respondenti.

Scorul privind politicile de mediu reflectd abordarea com-
paniei privind deciziile de achizitii si masurile luate pentru
a evita sustinerea practicilor ddunitoare pentru mediu.

De exemplu, in cazul politicilor privind produsele din
peste si fructe de mare, o politicd buna ar fi asumarea
unor standarde riguroase privind achizitia din surse
responsabile atat pentru pestele salbatic cat si din acva-
culturd, pentru toate tipurile de produse din magazin:
proaspat, congelat si conserva.

SCORURI OBTINUTE N, FISA DE OBSERVATIE”

Analiza scorurilor obtinute de retaileri pentru fiecare catego-
rie de produs analizatd. Date extrase din fisa de observatie.

TRANSPARENTA

In cadrul studiului, indicatorul Transparent se referi la
completarea chestionarului de cétre retailer, punctajul
posibil fiind zero sau 4 puncte.

Astfel, companiile care au participat la studiu au primit
4 puncte: Auchan, Billa, Carrefour, Kaufland, Mega

Image, Profi, iar cele care au ales sd nu participe au pri-
mit o puncte: Cora, Lidl, Metro, Penny Market, Selgros.

CORA

POLITICILE DE MEDIU ALE
RETAILERILOR RESPONDENTI

LIDL
METRO

PENNY MARKET

1
.
-

Politici de mediu

(maxim 12 puncte)
(9]
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(S ]
s
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(¥ o]
1
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REZULTATELOR

1. POLITICI LEGATE DE SUSTENABILITATE

Analiza se bazeaza pe informatiile de la cei 6 retaileri
care au raspuns la chestionar, iar intrebérile din catego-
ria politici sunt legate de produsele analizate in raport.

Referitor la includerea informatiilor despre politica de
mediu si sustenabilitate in raportul anual dispo-
nibil publicului, 5 din 6 au raspuns pozitiv: Auchan, Billa,
Carrefour, Mega Image, Profi.

Auchan este compania care a publicat un raport de suste-
nabilitate pentru Romania, ceilalti respondenti au facut
referire la Raportul anual al grupului din care fac parte.

Pentru categoria peste si fructe de mare, am intrebat
daca exista un mecanism de trasabilitate, care evalueaza
parcursul produsului din momentul pescuirii pana la
raft — un singur retailer a confirmat cé are un asemenea
mecanism implementat: Kaufland.

La intrebarea daca exista o politica ce incurajeaza achizi-
tia produselor din peste cu certificare MSC, doar 2 retai-

leri au confirmat ci exista aceastd preocupare: Kaufland

si Mega Image.

Nici unul dintre respondenti nu au in politica de sustena-
bilitate favorizarea achizitiei de detergenti fara fosfati.

Pentru categoria hartie, intrebarile au vizat politica de
achizitii — dacd include preocuparea pentru sursa (sa excluda
produse de hartie sau lemn provenite din surse necunoscute,
controversate sau ilegale), politica privind ambalajele de har-
tie si carton ale produselor marca proprie, politica privind
achizitia de produse din hartie certificatd FSC sau hartie reci-
clatd. De asemenea, am urmarit politicile privind materialele
promotionale tiparite pe hartie — daca se urmareste preve-
nirea supra-productiei si daca exista obiective de reducere a
consumului de hartie pentru promotionale.

Doar 3 retaileri au declarat ca exista in politica de achizi-
tii prevederea de a exclude explicit produse din hartie sau
lemn provenite din surse necunoscute, controversate sau

ilegale: Billa, Carrefour si Kaufland.
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Analiza rezultatelor cuprinde

doua sectiuni:

1.Politici legate de
sustenabilitate

2.Analiza categoriilor de
produse analizate:
a. cu certificare (peste, hartie, detergent)
b. produse locale (lapte, oud, legume si fructe)

in ce priveste politica de achizitii a produselor din hartie
reciclatd si/sau cu certificare FSC, doar Billa are inclus
criteriul de hartie reciclata, Carrefour criteriul de FSC iar
Mega Image si reciclata, si FSC.

Aceste informatii trebuie insd corelate cu prezenta pro-
duselor din hartie reciclatd sau certificatd FSC pe raft si
materialele promotionale tiparite de fiecare retailer, pen-
tru a valida aplicarea politicilor respective in realitate.

Un subiect nou inclus in raport este politica privind uleiul
de palmier, unde 4 din cei 6 respondenti sunt membri
RSPO (Roundtable on Sustainable Palmoil), prin aparte-
nenta la grupul de la nivel global: Billa (Rewe), Carrefour,
Kaufland si Mega Image (Delhaize Group).

Dintre ceilalti retaileri prezenti in Romania, desi nu a
raspuns la chestionar, Lidl este membru RSPO din 2012.

Mai multe despre RSPO este disponibil in Anexa 2, cu
informatii despre certificirile mentionate in acest studiu
dar si pe site-ul http:// www.rspo.org

2. ANALIZA REZULTATELOR PE CELE 2 CATEGORII
DE PRODUSE

Diferit fata de anii trecuti, analiza se bazeaza pe puncta-
jul obtinut de retaileri in Fisa de observatie si Chestionar
(deoarece 6 din 11 companii au raspuns chestionarului).

1. Produse de peste si fructe de mare

Anul acesta am analizat 3 categorii de produse: peste
congelat, peste conservi si fructe de mare.

Un singur retailer a obtinut jumaétate din scorul maxim
la categoria peste: Kaufland, iar la polul opus, un singur
retailer are scorul o0 — nici un produs MSC pe raft: Penny
Market.
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Comparatie: rezultatele din 2012, primul an cdnd am analizat studiul si din prezent:

oln2012;

doar 3 retaileri aveau pe raft produse din peste MSC: Auchan, Mega Image si Real (dintre cei 10 analizati: Auchan, Billa, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl,

Mega Image, Penny Market, Real, Profi);
in 2015:

10 din 11 retaileri analizati au produse de peste certificate MSC, cu exceptia Penny Market.

in ceea ce priveste existenta produselor de peste certificat marca proprie, 5 din cei 11 retaileri ofers in Roméania pro-
duse marca proprie din peste certificat MSC: Billa, Carrefour, Kaufland, Lidl si Mega Image.

O politica de achizitii solidd, care si vizeze achizitiile de peste si fructe de mare sustenabile, sunt esentiale pentru a
permite retailerilor sa se asigure cd produsele pe care le comercializeazi nu dduneazi oceanelor si speciilor marine.
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KAUFLAND

2. Produse de hartie de unica folosinta

La sectiunea produse de hartie analizate, 3
participanti la studiu au inregistrat imbunatatiri ale
rezultatelor (Auchan, Kaufland si Carrefour), insa
pentru toti retailerii este in continuare loc de mai
bine.

Rezultatele confirma faptul ¢4, in absenta unei politici
care si incurajeze achizitia preferentiald a produselor
responsabile — fie hartie reciclata sau cu certificare FSC,
nici la raft nu sunt disponibile multe alternative de pro-
duse mai sustenabile/responsabile.
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3. Produse detergent

Am analizat misura in care pe rafturi exista si optiunea
de a cumpara un detergent mai prietenos cu mediul,
produse certificate ecologic sau care au sub 1% fosfati.
Imbunatitirea consta in numarul de retaileri care ofera
asemenea produse: 6 din 11, comparat cu doar 3 in 2014
sau doar 2 retaileri in studiul initial, in 2012.

Parlamentul European a luat decizia de a elimina de pe piata
europeand detergentii cu continut ridicat de fosfati si de a in-
troduce limitéri ale continutului de fosfati si de alti compusi
ai fosforului in detergentii de rufe destinati consumatorilor.
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1. Legume si fructe

In ce priveste legumele si fructele de provenient locald, de
sezon, in continuare sunt multe produse de import alaturi
de cele romanesti (de ex. am intalnit magazin in care exista
pe raft produsul rosii: 2 romanesti si 20 produse de import).

Noutatea in acest an sunt raspunsurile pozitive ale unor
retaileri privind comercializarea de fructe si legume
provenite din agricultura ecologica roméneasca. In
chestionar, 3 companii au declarat ca au la raft produse
romanesti (legume si sau fructe) certificate ecologic:
Auchan, Carrefour, Profi. Este un inceput bun, insi e
nevoie de mult mai multe eforturi din partea retaileri-
lor pentru ca legume si fructe ecologice roméanesti, de
sezon, sa fie disponibile in magazine.

2. Lapte

Procentul total de lapte dulce provenit din Roméania se
mentine putin peste 50%, similar cu anii trecuti: 55%.
La fel, un procent mic, doar 6.5% din laptele romanesc
are si certificare ecologica.

DETERGENT ECO
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3. Oua

La fel ca in anii trecuti, oudle reprezinti singura cate-
gorie analizatd care a obtinut rezultate atat de bune — in
termeni de preferintd pentru produse locale (romanesti)
si certificare ecologica: peste 99% provin din Romania,
dar doar 9.3% au certificare ecologica.

ANALIZA COMPARATIVA - EVOLUTIAIN CEI 4 ANI

Studiul Retailer Scorecard realizat de WWF Romania a
fost initiat in 2012 ca instrument pentru evaluarea per-
formantei de mediu a celor mai mari retaileri alimentari
de pe piata locald. Analiza vizeazi includerea criteriilor
de mediu in achizitia portofoliului de produse la anumite
categorii (alimentare si nealimentare), politicile de me-
diu adoptate si nivelul de sustinere a economiei locale.

Scopul studiului, pe langi oferirea unor informatii
anuale despre sectorul de retail alimentar, este acela de
a initia comunicarea cu reprezentantii companiilor in-
teresate sa abordeze tema sustenabilitatii si sa isi asume
implementarea recomandarilor formulate de WWF la
finalul fiecarui studiu.
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CONSUMATORI SI RETAILERI

CE POT FACE RETAILERII?

Retailerii pot sd adreseze urmatoarele subiecte importante
in ceea ce priveste eforturile de sustenabilitate si mediu:

o Si creascd nivelul de informare si constientizare in randul consumatorilor
(prin mijloacele de comunicare in magazine, prin materialele tipérite siin-
formatia disponibild online). De asemenea, fiecare jucétor din piatd are pu-
terea de a ajuta siincuraja competitorii sa se schimbe. Comunicand exemple
de succes, ii vainspira pe ceilalti sd evite unele greseli sau sa imbunata-
teascd propriile operatiuni, in beneficiul mediului si al consumatorilor.

o Sd creeze (sau imbundtdteascd) politicile de achizitii care sd includa
criterii de mediu si sustenabilitate. Aceste politici trebuie s fie
fécute publice, pentru ca orice consumator sa fie informat si sa poata
lua decizii de cumpdrare in cunostintd de cauza. Este dovedit cd acei
retaileri care au politici eficiente sunt mai pregatiti sa ofere produse
care prin operatiunile lor, nu dduneaza mediului sau oamenilor. Mai
mult, dand dovada de transparentd si permitand publicului sa aibd
acces la aceste informatii, consumatorii pot cumpara cu incredere.

o Safsi asume obiective de sustenabilitate in special pentru produsele
marcd proprie; ca pas urmator, sd extindd aceste obiective si asupra
celorlalte marci comercializate.

Pentru produsele cu certificare:

Pentru produsele din peste si fructe de mare:

1.Sd1si asume public obiectivul de a contribui la disparitia abuzurilor privind
drepturile omului i a sclaviei, dar i a pescuitului [UU (ilegal, nemonitorizat
sinereglementat) din sectorul de peste. Desi aceste probleme sunt mult
prea mari pentru a fi rezolvate doar de retaileri, acestia au posibilitatea s
fsi asume proactiv verificarea lantului de aprovizionare si s isi imbundtd-
teascd procedurile de achizitii si sa condamne public sclavia; mai mult, sa
colaboreze cu furnizorii, caimpreund cu guverne si organizatii nonprofit sé
creeze schimhari de sistem la nivel global.

2.54 creascad transparenta privind provenienta si trasabilitatea produselor,
prin etichetarea cat mai clard a produselor, respectand minim cerintele

legale. Produsele din peste sustenabile, care respectd si criterii sociale, nu
pot exista in portofoliu fard a stabili mecanisme de trasabilitate clare, de
la momentul pescuirii (sau fermei piscicole) pana la raft, permitand astfel
clientilor sd ia decizii pe baza informatiilor disponibile.

3.Sd includd in portofoliu produse cu certificare MSC si ASC pentru produ-
sele de import si sd incurajeze consumul de peste din surse sustenabile.

MSC (Marine Stewardship Council) este o organizatie
independenta non-profit , care a stabilit un standard de
mediu recunoscut pe plan international, care face refe-
rire la pescuitul durabil si administrat corespunzétor.
Acesta se bazeaza pe mentinerea unor cantitati suficien-
te de peste, un mediu marin prosper si un management
eficient, care nu implica exploatarea excesivi a resurse-
lor. Logo-ul MSC apare pe produsele care contin peste si
fructe de mare din zone de pescuit naturale.

Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship
Council) stabileste standardul de mediu pentru produsele
din peste si fructe de mare care provin din acvacultura.

Dacd in urma cu 3 ani, putin erau retailerii si consuma-
torii care cunosteau semnificatia etichetei MSC, acum
aceste produse din peste certificat sunt prezente pe
rafturile majoritatii retailerilor din Roméania.

Pentru produse din hartie:

1.Sd includd in portofoliu numai produse cu trasabilitate clard a lemnului/
hartiei pentru a evita lemnul ilegal sau din surse necunoscute.

2. Sd creascd procentul de produse cu certificare FSC si reciclata din portofo-
liu. Puteti cere furnizorilor de hartie sd adopte practici responsabile, precum
certificarea FSC a lantului de distributie si a produselor din hartie si lemn.

3.54 tipdreascd materialele promotionale pe hértie reciclatd sau
certificata FSC si s reducd numdrul de materiale tipérite, gasind solutii
alternative de comunicare cu clientii.

Prin achizitia de produse din hartie certificat FSC, se
garanteaza ca lemnul utilizat in produsul respectiv
provine din paduri gestionate durabil pe criterii sociale,
economice si ecologice.
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Pentru produse din categoria detergenti

Sa includa sau extinda gama de detergenti din aceasta
categorie. Mai mult, sd ofere informatii la raft pentru ca
orice consumator sa inteleaga de ce aceste produse sunt
mai bune pentru sanatate si mediu.

Pentru produsele agricole locale

Sd initieze sau extinda colaboririle cu producétorii locali
pentru ca ponderea produselor romanesti de sezon sa
creascd, la fel pentru cele roméanesti cu certificare ecologica
— la produse de volum, nu doar ca exceptii sau specialititi.

CEPOT FACE CONSUMATORIT?

1.Fiti informati - aflati mai multe despre performanta retailerilor si ce
pot sa imbundtateascd legat de sustenabilitate si protejarea mediului.

2.Exprimati-vé punctul de vedere - fie cd este vorba de a cere informatii
de la retaileri despre politicile si produsele véndute, sau de a solicita
prezenta produselor responsabile cu mediul pe raft

ST
X &g
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3.Folositi-va puterea de cumpdrare pentru a influenta retailerii.
Cumpérati din magazine care se straduiesc sd ofere alternative suste-
nahile si transmiteti-le cd acesta e motivul pentru care alegeti sa faceti
cumpdraturi acolo.

Pentru pestele de import recomandarea este sa
cautati logo-ul MSC, iar pestele proaspat, local, trebuie
sa Indeplineasca conditiile de dimensiune etc. Mai multe
informatii pe wwf.ro/peste.

Uniunea Europeand este principalul importator de peste
din lume si peste 50% din importuri provin din tarile

in curs de dezvoltare. Prin comportamentul nostru
responsabil ca si cumpardatori de peste si fructe de mare,
influentam direct sectorul comercial sa ia decizia de a
introduce o gama de produse piscicole durabile. Putem
sa exercitdm o influentd si in ceea ce priveste metodele
de productie adoptate de pescarii si fermele piscicole.

Pentru produsele din hartie, cautati logo-ul FSC sau de
hartie reciclata, iar pentru detergenti, eticheta ecologi-
ci sau dovada cd detergentul contine sub 1% fosfati.

ANILSWVYINA ©



ANEXA 1

LA STUDIUL RETAILER SCORECARD 2015

Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ ce foloseste doua instrumente pentru culegerea datelor:
un chestionar si o fisd de observatie.

Analiza si interpretarea datelor este realizata folosind un sistem de notare a raspunsurilor (scoring method) care
permite evaluarea performantei de mediu a companiilor analizate. Perioada de culegere a datelor: 10 septembrie
2015 — 15 octombrie 2015.

Participantii la studiu sunt cele mai mari 11 companii de pe piata de retail alimentar din Romania: Auchan, Billa,
Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, Penny Market (Rewe), Profi, Selgros.

A fost transmis cédtre companii pentru a raspunde intrebarilor formulate in perioada anuntata. Pe langa intrebarile
despre produse, contine si intrebarile despre politicile companiei relevante pentru produsele analizate.

A fost utilizata in vizitele pe teren pentru a culege date despre produsele din 2 magazine ale companiilor incluse in
studiu.

Structura intrebéarilor din chestionar si fisa de observatie este similari, categoriile fiind corelate cu categoriile de
itemi din chestionar.

Pe langi colectarea datelor, fisa de observatie a constituit si un instrument de verificare a datelor din chestionarul
completat de citre companii si, in acelasi timp, un instrument de evaluare in cazul retailerilor care nu au riaspuns la
chestionar. In plus, am accesat informatiile disponibile pe site-ul official al companiilor, pentru a obtine sau verifica
informatiile necesare analizei rezultatelor.

Pentru culegerea datelor din teren, WWF a selectat 2 dintre cele mai mari magazine din Bucuresti ale fiecarui retai-
ler alimentar inclus in studiu:

Metoda de notare a fost dezvoltata impreuna cu specialisti WWF International si este folositid pentru al patrulea an
consecutiv in studiul Retailer Scorecard in Romania.

Pentru companiile care nu au raspuns la Chestionar, evaluarea a fost ficuta doar pe baza datelor din Fisa de
observatie.

Aceastd cercetare reprezinta status-ul produselor la momentul completarii in fiecare magazin. Datele culese sunt
valabile numai pentru data si ora inregistrate in Fisa de observatie, repetarea cercetarii putand aduce modificari
minore datelor colectate.
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TABEL 1: LISTA MAGAZINELOR INCLUSE IN STUDIU

AUCHAN

BILLA

CARREFOUR

CORA

KAUFLAND

LIDL

MEGA IMAGE

METRO

PENNY MARKET

PROFI

SELGROS

Titan
Bd.1Decembrie 1918 nr. 33A, Bucuresti

Barbu Vacarescu
Str. Barbu Véicarescu 154-158, Bucuresti

Orhideea
Splaiul Independentei 210-210B, Bucuresti

Pantelimon
Sos. Vergului nr. 20, Bucuresti

Barbu Vacarescu
Strada Barbu Vacarescu 120, Bucuresti

Crangasi
Str. Sergent Stefan Crisan, nr.31, Bucuresti

Concept store Piata Gemeni
Str. Vasile Lascar nr. 108-116, sector 2 Bucuresti

Béneasa
Sos. Bucuregti -Ploiesti 44 D, Bucuresti

Titan
Str. 1Decembrie 1918 nr. 33, Bucuresti

B-dul Libertétii, nr.1A, bl.A1, Bucuresti

Drumul Taberei
Str. Valea Cascadelor Nr. 26B, Bucuresti
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Auchan Militari
Bvd. luliu Maniu 546-560, Bucuresti

Titan
Str. Postavarui nr. 52, Bucuresti

Béneasa
Sos. Bucuregti - Ploiesti nr. 44A, Bucuresti

Lujerului
Bulevardul luliu Maniu 19, Bucuresti

Str. Mihail Sebastian nr.88, Bucuresti

Mihai Bravu
Intrarea Tarcdu nr. 13, Bucuresti

Concept store Piata Sudului
Soseaua Oltenitei nr. 208, sector 4 Bucuresti

Pallady
Bd.Theodor Pallady nr. 55, Bucuresti

Str. Nasaud nr 97, sector 5, Bucuresti

Timpuri Noi
(alea Vacdresti nr. 176-178, Bucuresti

Bineasa
Sos. Bucuresti - Ploiesti nr. 55-65, Bucuresti


Bd.Theodor

ANEXA 2

CERTIFICARI MENTIONATE iN STUDIUL RETAILER SCORECARD SI DESPRE LEGISLATIA UE

TIFig,

et

Marine Stewardship Council (MSC) este o organizatie independenta non-profit, fondata de WWF si
Unilever in 1997 din preocuparea privind sustenabilitatea produselor din fructe de mare. Astfel MSC a
stabilit un standard de mediu recunoscut pe plan international, referitor la pescuitul durabil si adminis-
trat corespunzitor. Acesta se bazeaza pe mentinerea unor cantitati suficiente de peste, un mediu marin
prosper si un management eficient, care nu implica exploatarea excesivi si respecta standarde sociale ale
oamenilor implicati. Logo-ul MSC apare pe produsele care contin peste si fructe de mare.
(https://www.msc.org/healthy-oceans/our-solution)

Prin eticheta ecologicd, MSC tinde s# influenteze alegerea cumpirétorilor astfel ca fiecare persoana si
poata contribui la protejarea oceanelor si la mentinerea unui ecosistem durabil.

Standardul MSC este format din trei principii de baza pe care fiecare zona de pescuit trebuie s demon-
streze cd le indeplineste:

o stocuri de peste durabile: pescuitul trebuie s functioneze continuu si sd nu permitd supraexploatarea resurselor si pescuitul excesiv;

o reducerea impactului asupra mediului: operatiunile de pescuit s fie gestionate responsabil, pentru a mentine structura, productivitatea,

diversitatea ecosistemului care depinde de pescuit.

o gestionarea eficientd: pescuitul trebuie sa respecte toate legile locale, nationale siinternationale si trebuie sd aibd un sistem de management.

Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship Council) stabileste standardul de mediu pentru produ-
sele din peste si fructe de mare care provin din acvacultura.

Daca o practica de pescuit este sustenabild, inseamna ca poate fi continuata pe termen nelimitat, fara sa
reduci capacitatea speciei de a-si mentine populatia la un nivel sinatos si fara si afecteze negativ alte spe-
cii din ecosistem —inclusiv oamenii —prin distrugerea surselor de hrani, prin uciderea accidentald a altor
specii marine sau prin distrugerea mediului inconjurator.

The Roundtable on Sustainable Palm Oil este o organizatie care a fost creati in urmai cu peste 10 ani,
pentru a promova cultivarea si utilizarea uleiului de palmier sustenabil si certificat. WWF este unul din
membrii fondatori si are rolul de a se asigura ca standardele RSPO se bazeaza pe criterii sociale si de me-
diu, inclusiv interdictia de a transforma paduri tropicale valoroase in plantatii de palmier.

In prezent, WWF lucreazi cu companiile de-a lungul lantului de aprovizionare: cu cultivatorii, pentru a-si
imbunaitati practicile in zonele unde sunt identificate paduri cu valoare ridicata de conservare si traiesc
animale silbatice protejate; cu traderii, pentru a ne asigura ci ei controleaza ceea ce cumpara si vand;

si cu utilizatorii de ulei de palmier, pentru a-i incuraja s achizitioneze produse care conti numai ulei de
palmier certificat, din surse responsabile.

Uleiul de palmier este prezent pe rafturi atat ca produs in sine, dar mai ales ca ingredient in multe alimente
procesate, printre care margarind, alimentele congelate, inghetata, dulciuri, cosmetice si multe alte tipuri
de produse. Principalele probleme sunt legate de obtinerea uleiului de palmier: plantatiile in curs de extinde-
re au distrus padurile tropicale si ameninta grav supravietuirea spectilor precum urangutanul si tigrul.

http://wwf.panda.org/what_we_do/footprint/agriculture/palm_ oil/solutions/
roundtable_on_sustainable_palm_ oil/
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Forest Stewardship Council (FSC) este o organizatie independentd, neguvernamentala si non-profit
aparuta in anul 1993 pentru a promova un management forestier responsabil in padurile din intreaga
lume.

Dintre toate sistemele de certificare forestiera, WWF a ales sa sprijine FSC pentru faptul ci principiile
si criteriile reflectd armonizarea celor trei dimensiuni-ecologicd, sociala si economicd, in beneficiul
oamenilor si naturii, iar respectarea acestor principii este garantata de evaluiri independente ce presu-
pun un proces participativ si transparent.

(http:// www.wwf.ro/ce_facem/paduri/certificarea_pdurilor_conform_standardului_fsc/)

Un produs ecologic autentic este inregistrat sub denumirea de produs ecologic. Pentru obtinerea si
comercializarea produselor ecologice, producitorii trebuie sd parcurga un proces strict de certificare
ce constd in implementarea unui proces de conversie de minimum doi ani in cadrul exploatatiei, con-
form unor norme nationale si comunitare stricte. In urma inspectiilor regulate efectuate de organis-
mele de control, operatorii care au respectat regulile de productie si procesare vor primi certificatul de
produs ecologic si isi vor putea eticheta produsele ca fiind ecologice, utlizand sigla nationali specifica.

Pentru Romania:

Pe langa sigla, producatorii au obligatia de a face referire, pe eticheti, la productia de tip ecologic si
de a da numele si codul organismului de inspectie si certificare care a efectuat inspectia si a eliberat
certificatul de produs ecologic.

Mai multe detalii pe urmitoarele website-uri:
http://europa.eu/youreurope/business/environment/eco-label/index_ro.htm
si http://www.madr.ro/agricultura-ecologica.html

(sectiunea Agriculturd — Agricultura ecologica).

In lipsa unei etichetéri clare a produselor din peste si fructe de mare, este aproape imposibil pentru
consumator si faca alegeri de cumparare responsabile.

Noile legi privind etichetarea pestelui au intrat in vigoare in UE in decembrie 2014. Ca parte din aceste
noutati, a aparut cerinta ca eticheta sa contind numele stiintific al speciei, categoria de echipament de
pescuit folosita si pentru pestele pescuit in Atlanticul de Nord Est, aria detaliata de captura. Deoarece
sustenabilitatea produselor de peste si fructe de mare depind de unde si cum au fost pescuite, aceste
informatii sunt vitale. Ca exemplu, calcanul e recomandat s fie pescuit in Marea Nordului, dar specia
este amenintata cu disparitia in Marea Irlandeza, deci e recomandata evitarea pescuitului aici.

Cu aceste schimbiri, consumatorul va avea acces la informatii pentru a putea face alegeri mai res-
ponsabile. Legislatia nu e perfectd, de exemplu, produsele procesate (cum sunt produsele conservate,
maruntite sau compozite (in amestec cu alte ingrediente) sunt excluse de la aceasti prevedere legala.

http://goo.gl/UB8c8s
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WWF IN CIFRE
1961

WWEF a fost fondat

WWEF isi desfisoara
activitatea in peste 100
de tari de pe 5 continente
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de sustinitori

WWEF are peste 5.000
de angajati in toatd lumea

De ce existam

Pentru a stopa degradarea mediului inconjurator si pentru a
construi un viitor in care oamenii traiesc in armonie cu natura.
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